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Resumen 
El objeto de la investigación cuyos resultados se presentan en esta comunicación es el 
comportamiento de la Generalitat Valenciana como anunciante. 
A partir de las inserciones publicitarias realizadas por la Generalitat Valenciana durante 
el periodo 1999-2009 se analiza la evolución de la publicidad gubernamental valenciana 
perteneciente a los distintos ámbitos (Social, Político, Corporativo y Comercial) y 
sectores de la publicidad institucional, centrando nuestra atención, primordialmente, en 
tres cuestiones fundamentales: de qué,  cuándo y dónde hace publicidad la Generalitat 
Valenciana. 
Palabras clave: publicidad institucional, gobierno, estacionalidad, elecciones, medios, 
soportes. 
 
1. Introducción. 
El presente trabajo se inscribe en el marco de un estudio más amplio que tiene por 
objeto analizar el comportamiento de las administraciones públicas en tanto que 
anunciantes, considerando, fundamentalmente, el quién, de qué,  cuándo y dónde, para 
en un trabajo ulterior pasar a analizar el cómo. Se trata, pues, de un estudio 
exploratorio, pero necesario, y del que, según los resultados obtenidos, se desprenden 
determinadas cuestiones que deben ser tenidas en cuenta en cualquier investigación 
acerca de la publicidad institucional. 
Entendemos por publicidad institucional “la actividad publicitaria promovida por las 
administraciones e instituciones públicas, así como por las empresas u organismos que 
de ellas dependen”1, partiendo de las distintas definiciones contempladas en las 
diferentes leyes que la regulan. En el caso que nos ocupa, la Ley de Publicidad 
Institucional de la Comunidad Valenciana (2003) tiene por ámbito objetivo “la 
[publicidad] que realicen las instituciones, administraciones públicas y demás entes 
públicos de la Comunidad Valenciana”. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
 
∗ Grupo de Estudios sobre Publicidad Institucional, Política y Social. 
1 FELIU ALBALADEJO, A. (2008): «Los ámbitos de la publicidad institucional», en Feliu García, E. (ed.) 
Comunicación. Memoria, Historia y Modelos,  Madrid, Edipo, p. 428. 
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El objeto de nuestro trabajo es la publicidad realizada por la Generalitat Valenciana en 
cuanto tal, dejando al margen, por tanto, la que pudieran realizar otras administraciones 
o instituciones públicas valencianas. Los objetivos perseguidos son: 
 
• establecer de qué hace publicidad: a qué sectores y ámbitos se adscriben las 
inserciones producidas; 
• analizar cuándo hace publicidad, considerando especialmente la posible 
influencia que pueda tener la celebración de elecciones autonómicas; 
• analizar qué medios y soportes se utilizan fundamentalmente. 
 
Para la consecución de los objetivos específicos utilizamos técnicas de análisis 
cuantitativo aplicadas a la base de datos de Infoadex, considerada por Malalana2 una 
«herramienta de referencia obligada dentro del sector publicitario español», que 
contiene información a partir de 1999, considerando las inserciones realizadas durante 
el periodo 1999-2009 pertenecientes al sector “Servicios públicos y privados”, categoría 
“Campañas de interés público” (según la nomenclatura utilizada en la base de datos). 
Los 23 productos incluidos en esta categoría son los que en nuestro trabajo vamos a 
considerar “sectores”3: 
Agua y energía Impuestos 
Anti-Alcohol Incendios 
Anti-Tabaco Información de Actuaciones 
Anti-Droga Limpieza y ecología 
Censos Promoción de calidad 
Consumo Sanidad 
Denominación de origen Servicios militares y civiles 
Deportes Tráfico 
Educación/Cultura/Investigación Uso de transporte público 
Elecciones Línea campañas interés público 
Empleo Otros campañas interés público 
Imagen de Instituciones  
De los datos que proporciona Infoadex hemos optado por utilizar el de inserción4 
(número de apariciones de los anuncios en cada medio y soporte), por dos razones 
fundamentales: la “ocupación” (la mancha publicitaria o el tiempo ocupado por la 
publicidad) no resulta pertinente para el objeto de nuestro análisis; la “inversión” indica 
la cifra en euros “según la tarifa de los distintos soportes”, no teniendo en cuenta ni los 
rappels o bonificaciones que éstos aplican a los anunciantes en función del volumen de 
contratación ni los capítulos relativos a creatividad, realización y producción.  
El periodo considerado (1999-2009) contempla la totalidad de los años completos 
contenidos en la base de datos. Por otra parte, cabe señalar que durante el mismo 
aparecen determinados hitos, que pueden significar puntos de inflexión en la evolución 
de la publicidad institucional, como son: la promulgación de la mencionada Ley de 
Publicidad Institucional de la Comunidad Valenciana (2003) y la celebración de tres 
procesos electorales autonómicos (1999, 2003 y 2007). 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2 MALALANA, A. (2004): «Fuentes de información para el análisis de la publicidad. Las bases de datos 
publicitarias e internet», Cuadernos de Documentación Multimedia, nº 15. 
3 No seguimos, por tanto, la nomenclatura de Infoadex. 
4 Para el cálculo de la inserción Infoadex asigna en el caso de marcas compartidas el 50% a cada marca, 
por lo que con cierta frecuencia aparecen cifras con decimales. 
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2. La publicidad institucional en la Comunidad Valenciana. Datos Generales. 
Si consideramos las inserciones producidas por todos los sujetos públicos contemplados 
en la definición anterior de publicidad institucional, encontramos que en el periodo 
analizado se produjo un total de 110.236, por cuenta de 190 anunciantes, el más 
importante de los cuales es, a todas luces, la Generalitat Valenciana, con 79.947 (el 
72,52%). El ranking de los diez primeros anunciantes institucionales valencianos, de 
acuerdo con las inserciones producidas entre 1999 y 2009 sería el siguiente: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como puede observarse, aparecen en el listado tres organismos autónomos, adscritos a 
distintas Consellerias, y cuyas inserciones podrían imputarse al global de las realizadas 
por el gobierno valenciano. Lo mismo podría hacerse con el resto de las inserciones 
realizadas por otros organismos y empresas dependientes del mismo. Podemos afirmar 
que el número de inserciones del gobierno valenciano rondaría el 80% del total. De 
cualquier forma, las que aquí tomamos en consideración son las remitidas -como ya 
señalábamos- por la Generalitat Valenciana. 
Esto es lo que ocurre considerando los distintos sectores comprendidos bajo la etiqueta 
de “Campañas de interés público”. Veamos ahora los datos correspondientes a la toma 
en consideración de toda publicidad de la Generalitat Valenciana (no sólo de la de 
“interés público”). En los once años analizados, realizó un total de 102.416 inserciones, 
ocupando el tercer lugar de entre todos los gobiernos autonómicos, tras la Comunidad 
de Madrid (232.065,5 inserciones) y la Generalitat de Catalunya (133.388,5) con un 
8,08% del total de inserciones producidas (1.267.391). 
 
 
 
 
 
Anunciante nº inserciones 
Generalitat Valenciana 79.947,0 72,52% 
Ayuntamiento de Valencia 7.669,0 
Consejo Reg. I.G.P. Jijona Turrón 
Al. 
2.455,0 
Consejo Reg. D.O. Arroz de 
Valencia 
1.675,5 
Diputación Provincial de Alicante 1.569,5 
Ayuntamiento de Castellón 1.144,0 
Diputación Provincial de Valencia 1.062,5 
Ayuntamiento de Alicante 1.008,5 
Institut Valencià de la Joventut 944,0 
Corts Valencianes 782,0 
Total 10 primeros anunciantes 98.257,0 89,13% 
Total inserciones institucionales 110.236,0 
Áreas nº inserciones 
Campañas interés público 79.947,0 78,61% 
Transporte, viajes y turismo 15.881,0 
Ferias y Congresos 3.028,5 
Cultura, Enseñanza, Medios de com. 2.407,0 
Finanzas 1.061,0 
Varios 75,0 
Patrocinios y eventos 16,5 
Total 102.416 
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Casi el 80% de la actividad publicitaria de la Generalitat corresponde a “campañas de 
interés público” (nuestro centro de interés), destacando de entre el resto las 
correspondientes a “transportes, viajes y turismo”, que tienen a priori un marcado 
carácter comercial, además del aspecto corporativo en tanto contribuyen a la 
conformación de la marca “país”5. 
 
3. Publicidad Institucional en la Comunidad Valenciana. Marco Legal. 
Desde marzo de 2003 la actividad publicitaria de los anunciantes públicos valencianos 
está regulada por la Ley de Publicidad Institucional de la Comunidad Valenciana6, 
promulgada poco antes de la celebración de elecciones autonómicas. Según dicha 
norma, los fines de la publicidad institucional son: 
A. La difusión de las actividades, proyectos y resultados de la administración pública 
anunciante. 
B. La creación, difusión o mejora de la notoriedad e imagen de las instituciones democráticas y 
de las administraciones públicas. 
C. La promoción genérica del consumo de productos y uso de servicios, o de específicos 
sectores económicos, propios del ámbito territorial de la administración anunciante. 
D. La prevención y protección de la integridad física y material de los ciudadanos, y la 
promoción de la integración social. 
E. La sensibilización de los ciudadanos, fomentando conductas o hábitos para la convivencia y 
el bienestar social, el compromiso con determinadas causas y los valores de la democracia. 
F. La promoción de los propios valores o señas de identidad del territorio o de la población de 
la administración anunciante. 
G. La difusión de los procesos electorales y el fomento del ejercicio del derecho al voto. 
 
La publicidad institucional, lejos de tener exclusiva ni prioritariamente carácter social, 
como algunos estudiosos del tema sostienen, puede adscribirse a cualquiera de los 
cuatro ámbitos publicitarios7: comercial (C), corporativo (A, B), social (D, E, F) y 
político (G).  
 
El mayor número de fines explicitados pertenecen al ámbito de la publicidad 
corporativa, entre ellos los dos que aparecen en primer lugar. Por la forma de 
presentación (concreción/explicitud y ordenación) podemos inferir que esta norma 
destaca los fines corporativos. Si a esto añadimos la importancia que la ley concede a la 
salvaguarda de “la dignidad de la institución, administración o ente anunciante”, 
podemos afirmar que el legislador tiene una concepción eminentemente corporativa de 
la  publicidad institucional. 
 
Existen dos aspectos de la regulación de este tipo de publicidad que no están recogidos 
(o lo están insuficientemente): la ley valenciana es la única que no prohíbe 
expresamente la realización de cualquier campaña institucional en el periodo que media 
entre la convocatoria de elecciones y su celebración8; no dice nada tampoco acerca de la 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 Véase VALLS GIMÉNEZ, J.F. (1992): La imagen de marca de los países, Madrid, McGraw-Hill.  
6 La ley valenciana fue la cuarta cronológicamente, tras las de Andalucía (1995, 1999), Extremadura 
(1996) y Cataluña (2000); segunda de las actualmente en vigor, puesto que la andaluza y la extremeña 
fueron derogadas .  
7 FELIU ALBALADEJO, A. (2008), «Los ámbitos…». 
8 Esta restricción no sólo aparece contemplada en todas las normas legales aprobadas hasta hoy, sino que 
ya en la primera proposición de ley presentada en el Congreso de los Diputados por el PP (1992) 
constituía una parte esencial de su breve articulado. La ley valenciana supone la única excepción, al 
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necesaria diferenciación de la publicidad institucional respecto de la publicidad política 
partidista, mediante la prohibición de utilizar elementos claramente identificables con 
un partido político, como contemplaba la ley catalana y repetirían posteriormente el 
resto de leyes aprobadas. 
 
Estas dos lagunas legales no parecen casuales, como muestra el hecho de que en las 
elecciones autonómicas y municipales de 2003 tres campañas institucionales contengan 
“los mismos términos fuertes que son el núcleo de las campañas político-electorales del 
Partido Popular”9. Y tales coincidencias no parecen tampoco fortuitas, puesto que en 
enero de ese mismo año se había mantenido una reunión entre los más altos 
representantes del gobierno y el candidato popular con el objetivo de “poner en sintonía 
las acciones del Consell con la estrategia de la campaña del candidato”10, lo que 
resultaría del todo imposible en cualquier otra Autonomía que se haya dotado de una ley 
de publicidad institucional o en el caso de Administración del Estado. 
 
4. Las campañas de interés público de la Generalitat Valenciana. 
La Generalitat es, como hemos visto, el más importante anunciante público de la 
Comunidad Valenciana, y su actividad como anunciante se desarrolla de manera 
principal en el área de las campañas de interés público. 
Centrándonos en éstas, hemos procedido al análisis de tres variables, a nuestro entender, 
fundamentales: sector al que pertenecen las inserciones, periodo de tiempo en que se 
producen, y medio/soporte en que aparecen. 
 
4.1. Campañas de interés público de la Generalitat Valenciana. Sectores. 
En cuanto a la distribución de las inserciones en los distintos sectores considerados, lo 
primero que cabe señalar es el absoluto predominio de las pertenecientes a 
“Información de actuaciones” (34.759), que supone el 43,47% del total. Si añadimos a 
éstas las de “Imagen de instituciones” (1.467), tenemos que más del 45% son de 
carácter eminentemente corporativo, lo que concuerda perfectamente con la prevalencia 
de dicho ámbito que se infería de la lectura del texto legal. 
En el extremo opuesto, no deja de llamar la atención la falta absoluta de inserciones 
pertenecientes a sectores como “Tráfico” o “Uso de transporte público”, así como la 
exigua cantidad de las referidas a la prevención del consumo de alcohol, tabaco y 
drogas (2.047,5 en total), lo que representa un 2,56 por ciento. 
En relación con “Elecciones” hay que señalar que, como era de esperar, la casi totalidad 
de inserciones se produjeron en los tres años en que se celebraron elecciones en la 
Comunidad valenciana. 
 Fig. 1. Inserciones por Sectores 1999-2009. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
señalar que la realización de publicidad institucional en periodo electoral “se ajustará a lo dispuesto por la 
legislación electoral”. 
9 FELIU ALBALADEJO, A. (2004): «Publicidad institucional y publicidad electoral», Mínguez, N. - 
Villagra, N. (eds.), La comunicación: nuevos discursos y perspectivas, Madrid, Edipo, pp. 509-516. 
10 El País, 9 de enero de 2003. 
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Los tres sectores cuantitativamente más importantes (“Información de Actuaciones”, 
“Educación/Cultura/Investigación” y “Sanidad”) representan el 71,87% del total. 
Podemos, por tanto, hablar de una clara concentración sectorial de la publicidad 
institucional del gobierno valenciano. Concentración que ha ido aumentando en los 
últimos años, llegando a alcanzar en 2009 el 86,32 por ciento. 
Si comparamos estos datos con los correspondientes a la totalidad de la publicidad de 
interés público (es decir considerando todos los anunciantes) comprobamos que la 
concentración en estos tres sectores es considerablemente mayor en el caso de la 
Generalitat Valenciana: 71,87 frente a 59,87, en términos porcentuales. 
Las instituciones públicas, según Alvarado y De Andrés11, utilizan la publicidad para 
tres fines básicos: comerciales, sociales o de imagen; y entre las sociales destacarían las 
referidas a la salud y el bienestar público y social, la marginación y/o la discriminación, 
la protección del entorno natural y urbano, y la solidaridad internacional. Miquel de 
Moragas12, por su parte, clasifica las campañas, de acuerdo con su temática, en seis 
categorías: sociales, políticas, culturales, socioeconómicas, de seguridad y 
medioambientales. Pero añade que no todas las campañas institucionales responden a 
intereses sociales tan evidentes, refiriéndose a las destinadas a informar de las acciones 
de los gobiernos o a promover la autoestima de los ciudadanos; campañas éstas que 
pueden ser más discutibles y que, en su opinión, “pueden ser más propagandísticas que 
informativo/persuasivas”13. 
 
Pues bien. De lo observado en nuestro análisis se desprende que las campañas 
institucionales de la Generalitat Valenciana se inscribirían fundamentalmente en el tipo 
de las propagandísticas (Moragas) o de imagen (Alvarado y De Andrés); se podrían 
adscribir perfectamente al ámbito Corporativo14. Sólo en segundo término aparecen los 
temas sociales. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 ALVARADO, C. – DE ANDRÉS, S. (2005): «Una reflexión crítica sobre la publicidad estatal. El Estado 
¿anunciante social?», Telos: Cuadernos de comunicación, tecnología y sociedad, 64, pp. 67-73. 
12 MORAGAS I SPÀ, M. de (2005): «Publicidad institucional: comunicación y civismo», Barcelona 
Metròpolis Mediterránia, 6, pp. 72-77. 
13 Sin entrar aquí en considerar las posibles diferencias entre propaganda y publicidad, admitamos que se 
trata de  campañas publicitarias, por mucho que puedan tener naturaleza “propagandística”. Y, en 
cualquier caso, son a todas luces mensajes informativo/persuasivos.	  
14 No hay que olvidar que incluso las campañas con fines sociales tienen o pueden tener un efecto 
corporativo, dado el rendimiento de imagen que suponen para el anunciante. Piénsese al respecto en la 
Responsabilidad Social Corporativa/Responsabilidad Social de la Empresa. 
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4.2. Las campañas de interés público de la Generalitat Valenciana a través del 
tiempo. 
La evolución, en términos cuantitativos, de la actividad publicitaria de la Generalitat 
Valenciana presenta tres años en que se produce una inflexión considerable, con lo que 
se pueden establecer cuatro periodos diferentes:  
• 1999-2002, uso moderado  
• 2003-2004, uso medio  
• 2005-2007, uso alto  
• 2008-2009, uso medio-alto 
 
 Fig. 2. Total Inserciones 1999-2009. 
 
 
 
 
 
 
 
 
En la primera etapa el número de inserciones es bastante estable: en torno a las 3.500 
los dos primeros años, un ligero descenso en 2001 y un máximo de algo más de 4.200 el 
último año.  
En 2003 (año electoral en la Comunidad Valenciana) se produce un incremento 
considerable (7.005), sufriendo un leve descenso el año siguiente.  
A partir de 2005 se produjo un aumento aún mayor,  superándose la cifra de 11.000, que 
seguiría incrementándose progresivamente hasta el 2007 (año también electoral), 
cuando se dio la mayor cantidad de inserciones hasta el presente (13.762).  
Los dos últimos años la cantidad de publicidad de interés social emitida por cuenta de la 
Generalitat Valenciana descendió apreciablemente, situándose en un índice medio-alto. 
Como puede verse en el gráfico de la Fig. 2, la difusión crece paulatinamente a medida 
que se acerca el final de las legislaturas, alcanzando las máximas cotas en los años 
electorales.  
Estos datos distan mucho de lo señalado por C.A. Guerrero15 respecto al periodo de 
emisión de la publicidad institucional en el ámbito autonómico. En su análisis 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15GUERRERO SERÓN, C.A. (2009): «La publicidad institucional durante el primer gobierno Zapatero 
(2005-2006): elementos formales y estrategias de comunicación», Questiones Publicitarias, Monográfico 
nº 3, Sevilla, pp. 80 y ss. 
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contempla los datos agregados de cinco Comunidades Autónomas (Andalucía, 
Cataluña, Madrid, Valencia y País Vasco) correspondientes al periodo comprendido 
entre el 1 de abril de 2005 y el 31 de marzo de 2006, concluyendo que el 71,4% de las 
inserciones se produjeron (en el ámbito autonómico analizado en su estudio en su 
conjunto) a mediados de legislatura, mientras que sólo el 2,0% lo hicieron durante la 
campaña electoral. 
La diferencia entre nuestras observaciones y las de Guerrero se justifican por el hecho 
de que en el trabajo de éste se consideran agregados los datos relativos a cinco 
Comunidades Autónomas (que, además, celebran elecciones en años diferentes), y a que 
analiza los datos de un solo año, con lo que parece que la variable analizada no resulta 
pertinente. De hecho, en el periodo que analiza sólo en el País Vasco hubo un proceso 
electoral (abril de 2005), y sólo el País Vasco estuvo en principio de legislatura.  
El análisis diacrónico -necesario desde nuestro planteamiento- muestra que en el caso 
de la Generalitat Valenciana los periodos de mayor concentración de publicidad 
institucional coinciden con el final de cada legislatura y con la celebración de las 
elecciones autonómicas. 
Una distribución similar obtenemos al analizar desagregados los datos relativos a los 
tres sectores más importantes, como muestra la Fig. 3. 
  Fig. 3. Inserciones principales sectores 1999-2009. 
 
 
 
 
 
 
 
El paralelismo entre las líneas correspondientes al total y al sector “Información de 
actuaciones” era esperable, dado el alto porcentaje de inserciones de este último. Lo que 
resulta más relevante es el distinto comportamiento observado en los otros dos sectores, 
sobre todo en lo que respecta a 2003 y 2007, años en que hubo elecciones: en el primero 
se incrementaron las inserciones de “Sanidad” y descendieron las de “Educación/ 
Cultura/Investigación”, mientras que en el último sucedió justamente lo contrario. 
En términos globales se puede afirmar que se produjo un incremento intensivo (número 
de inserciones) a partir de 2003, aparentemente interrumpido en 2008. Habrá que 
esperar a disponer de los datos relativos a 2010 y 2011 (con el final de la presente 
legislatura) para comprobar si el cambio observado en estos dos últimos años responde 
a la primera fase de un ciclo (evolución en una legislatura) o a cambios en la política de 
comunicación por parte de la Generalitat, tal vez debidos a la incidencia de la crisis 
económica. 	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4.2.1. Las campañas de interés público de la Generalitat Valenciana y las 
elecciones. 
Hemos podido constatar que el número de inserciones va aumentando a medida que 
avanza cada legislatura y que las máximas cotas se alcanzan precisamente en los años 
en que hubo procesos electorales. 
Pero la influencia de éstos parece ir más allá. Si analizamos la distribución mensual de 
las inserciones de 2007 (Fig. 4), tenemos que la mayor parte (el 62,75%) corresponde a 
los meses previos a la jornada electoral, que tuvo lugar el 27 de mayo. 
  Fig. 4. Inserciones 2007. Distribución por meses. 
 
 
 
 
 
 
 
En 2003 había ocurrido algo similar, aunque en términos absolutos exista una 
considerable diferencia: el 62,72% de las inserciones se produjeron en los cinco 
primeros meses del año, cuando la jornada electoral se celebró el 25 de mayo. 
En 1999 las votaciones se celebraron el 13 de junio. Las inserciones producidas desde 
principios de ese año hasta  junio inclusive supusieron el 79,69% del total anual. 
Los valores absolutos de estos tres años no son en nada comparables, pero sí la 
tendencia a concentrar las acciones publicitarias en los meses previos a las elecciones. 
Si comparamos la distribución por meses de la publicidad emitida durante los once años 
analizados (Fig. 5), observamos que sólo en los años en que hubo elecciones 
predominan las inserciones en los primeros meses en relación con el resto del año. 
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 Fig.5. Inserciones anuales 1999-2009. Distribución por meses. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Si agregamos los datos de los años electorales por una parte y los del resto de años por 
otra, comprobamos que la distribución temporal es muy diferente en uno y otro grupo, 
como muestra la Fig.6. 
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Fig.6. Comparación entre la distribución mensual en años 
 electorales y en el resto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Incluso en términos absolutos, las inserciones de los tres primeros meses son superiores 
en tres años (los electorales) a las de los otros ocho. Pero lo más llamativo es la gráfica 
en X, que muestra claramente la inflexión producida en función de la celebración o no 
de procesos electorales. 
En estos tres años se produce un descenso el mes inmediatamente anterior al de las 
elecciones (junio en 1999; mayo en 2003 y 2007), recuperándose a continuación 
parcialmente el nivel de los precedentes.  
En lo que respecta a los sectores predominantes, si el de “Información de actuaciones” 
aparece siempre en primer término, resulta especialmente relevante los años en que se 
celebraron las elecciones autonómicas y municipales. 
Durante los primeros meses de 1999 se alcanzan cifras superiores a las cuatrocientas 
inserciones, mientras que a partir de mayo se mantienen  en torno a las cincuenta (salvo 
en octubre, con 91). 
En ese año los sectores que aparecen tras el dominante son los de “Consumo” (613), 
“Elecciones” (239) y “Educación/Cultura/Investigación” (196). Muy lejos, en cualquier 
caso, de las 1905 inserciones de “Información de actuaciones”.  
En 2003, aunque éste sigue siendo el sector más importante (2.757,5), el de “Sanidad” 
si sitúa cerca (2.117), muy por delante de “Elecciones” (443) y “Empleo” (425). Estas 
cifras, además, se concentran en el periodo enero-marzo, de forma que “Sanidad” ocupa 
el primer puesto. El 63% de las inserciones de este sector se produjo en estos tres 
meses. 
 
 
 
 
	   12	  
Fig.7. Inserciones principales sectores 2003. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig.8. Inserciones principales sectores 2007. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Es de destacar que “Empleo” aparece de manera apreciable únicamente en 2002, 2003, 
2004 y 2007, siendo prácticamente despreciable (de 0 a 17 inserciones) los demás años. 
Por otra parte, si en 2003 todas las inserciones menos una se dieron en el primer 
trimestre, el 98,31% de las de 2002 aparecieron en los meses de octubre a diciembre; es 
decir, inmediatamente antes. En 2004 y 2007, sin embargo, las inserciones de este 
sector corresponden al último trimestre.  
Resulta normal que las campañas de “Elecciones” se desarrollen previamente a la 
celebración de las mismas. Como la totalidad de inserciones fueron en mayo, y dado 
que el periodo electoral se inició el 2 de abril, podemos afirmar que se dieron durante o 
muy próximos a la campaña electoral. Esta misma situación se repetiría cuatro años más 
tarde. 
Las campañas de “Consumo” parecen tener un mayor peso específico en los periodos 
anteriores a las elecciones de 1999  (613,5 inserciones en enero y febrero) y, sobre todo, 
	   13	  
de 2007 (1.666,5 de enero a marzo). Muy diferente es la situación en 2003, cuando la 
mayor parte corresponde a diciembre. 
Se aprecia con toda claridad que las inserciones de los principales sectores son 
apreciablemente mayores en número en los meses previos a la celebración de los 
comicios, incluso en los periodos electorales. Recordemos a este respecto que la ley 
valenciana que regula la publicidad institucional es -como ya se ha señalado- la única 
que no la prohíbe expresamente durante dicho tiempo. 
 
4.3. Las campañas de interés público de la Generalitat Valenciana. Medios y 
soportes. 
En el preámbulo de la Ley reguladora de la publicidad institucional de la Comunidad 
Valenciana el legislador no pierde la oportunidad de criticar a los gobiernos anteriores, 
al afirmar que  
No es ocioso recordar que, con anterioridad a 1995, se ha producido en nuestra Comunidad una 
frecuente discriminación de algunos medios informativos en el acceso a la publicidad institucional. 
Incluso situaciones tales como la financiación con fondos públicos de campañas políticas 
antidemocráticas, a través de terceros interpuestos, en favor del Partido del Gobierno, no han sido 
desconocidas en el panorama político de esta Comunidad en los años precedentes a esa fecha. 
Desde 1995, la actuación de la Generalitat se ha venido caracterizando, en cambio, por un reparto 
equitativo de la publicidad conforme a la legalidad vigente, actuando en todo momento con 
criterios de transparencia e igualdad. A garantizar esa actuación en el futuro se dirige la presente 
Ley, que permitirá evitar la repetición de conductas discriminatorias, y contribuirá, por tanto, a una 
más eficaz garantía de la libertad de expresión y de la independencia de los medios de 
comunicación social. 
Se pretende, pues, evitar la posible discriminación en el reparto de la publicidad entre 
los distintos medios y soportes16, y establecer a tal fin los criterios que deben seguirse 
para su adjudicación. 
La ley establece en su artículo 7 que la distribución de la publicidad institucional 
respetará los principios de eficacia, eficiencia y objetividad, teniendo en cuenta 
en particular, las características de los destinatarios de la publicidad, el ámbito e implantación 
territorial y social y el nivel de difusión o audiencia de los diversos medios, el coste de las 
inserciones publicitarias, y otros criterios análogos que contribuyan a la óptima consecución de los 
fines contemplados […], 
fijando, por tanto, unos criterios objetivos, como pueden ser los de difusión, audiencia, 
alcance y penetración. 
La distribución de las inserciones durante el periodo analizado muestra un predominio 
casi absoluto -como era de esperar, por otra parte- de la televisión, con casi un 75 por 
ciento del total.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
16 Ésta era la finalidad expresa de la primera proposición de ley presentada en las cámaras españolas 
(Congreso de los Diputados, 1992), que pretendía regular “la adjudicación de la publicidad procedente del 
sector público de forma que ésta no altere la libre competencia y el principio de igualdad en el ámbito de 
los medios de comunicación social”. En la práctica totalidad de las iniciativas parlamentarias españolas 
(tanto en el ámbito estatal como en el autonómico) se destaca que la publicidad es fuente primordial de 
financiación de los medios de comunicación social así como el peso específico de la publicidad realizada 
por las Administraciones Públicas. 
Medio Inserciones % 
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Tres medios -TV, Cine y Diarios- fueron los elegidos para un 94,65% de las 
inserciones. Lo que más llama la atención es el segundo lugar que ocupa el cine, dado 
que en términos de penetración (desde un 10 hasta un 4 por ciento) está muy lejos de 
medios como los diarios (entre 35 y 40 por ciento en el periodo considerado) o la radio 
(entre el 55 y el 60 por ciento)17. Aunque no estamos considerando en nuestro análisis 
los datos referidos a las inversiones, sí lo hemos hecho en este caso, encontrando que 
también utilizando esta variable, el cine sigue ocupando un lugar de privilegio, el 
tercero, con una inversión total de 1.057.995 euros. 
Hay que tener en cuenta que los datos de Internet aparecen a  partir de 2004, con lo que 
hay una mayor concentración temporal. Si consideramos solamente el periodo 2004-
2009, el uso de Internet aumenta un punto y medio porcentual (hasta el 5,57), lo que 
supone un crecimiento del 36,85%. El año de la irrupción del medio el número de 
inserciones fue de 861, bajando drásticamente el año siguiente (68) no volviendo a 
superarse la cifra inicial hasta 2009 (1.329). 
En la Fig. 9 se representa la evolución de las inserciones en TV y el resto de medios 
agrupados. 
Fig. 9. Comparación entre las inserciones realizadas en TV  
y en otros medios. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los años en que se utilizan con mayor intensidad los otros medios (2003 y 2007) son 
precisamente aquéllos en que se celebraron las dos últimas elecciones autonómicas. No 
sólo se produjo el crecimiento intensivo que reflejan las gráficas en ambas ocasiones, 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17  Los datos referidos a la penetración de los medios proceden del INE y corresponden a la situación en 
España. 
RADIO 101,0 0,12 
TV TEMÁTICA 134,0 0,16 
REVISTAS 203,5 0,25 
EXTERIOR 233,0 0,29 
SUPLEM. Y DOMINICALES 310,0 0,38 
INTERNET 3.255,0 4,07 
DIARIOS 6.995,0 8,75 
CINE 9.196,0 11,50 
TELEVISIÓN 59.947,0 74,44 
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sino que, además, en 2007 se dio un crecimiento extensivo, puesto que fue el único año 
en que se insertaron anuncios en todos los medios. 
Por otra parte, como puede verse, el despegue de la televisión se produjo a partir de 
2005 y de forma casi perfectamente paralela a la evolución de la propia publicidad 
institucional de la Generalitat Valenciana (Fig.10).  
  Fig. 10. Total publicidad institucional e inserciones en TV. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por lo que respecta a los soportes utilizados en los diferentes medios, se han analizado 
la televisión y los diarios, puesto que son, entre los que presentan cifras algo 
significativas, los que permiten este tipo de tratamiento, frente a cine e Internet, que 
presentan grandes dificultades a este propósito. 
Una gran mayoría de las inserciones se produjeron en soportes de la Comunidad 
Valenciana: el 98,08% de los de televisión, y el 85,71% de los de diarios. No parece 
aventurado suponer que las inserciones en cine se produjeran en salas de la propia 
Comunidad.  
Entre los soportes ajenos a la Comunidad se cuentan los diarios de referencia (El País, 
El Mundo, ABC…), algunos de ellos con ediciones autonómicas e incluso locales, o las 
principales cadenas de televisión, en las que previsiblemente se insertó gran parte del 
resto de las inserciones. Todos estos soportes tienen difusión, a veces mucha, en la 
Comunidad Valenciana. 
En virtud de estos datos podemos afirmar con rotundidad que el ámbito de difusión de 
la publicidad institucional de la Generalitat Valenciana se ha “circunscrito al ámbito de 
competencias del organismo emisor”18. Es decir, que esta publicidad va dirigida 
esencialmente a públicos internos. 
El 86,26% de la publicidad televisiva en soportes de la Comunidad se realizó en los 
canales de RTV: Canal 9 (54,98), Punt 2 (30,18) y 24 C9 (1,10% correspondiente sólo a 
2009.) El resto se reparte entre Antena3 Valencia (6,96) y los Circuitos Regionales de 
TVE (6,75). Aun no disponiendo de datos históricos de la penetración de los distintos 
soportes en el ámbito territorial que nos ocupa que permitan un análisis en profundidad, 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 GUERRERO SERÓN, C.A. (2009): «La publicidad institucional…» apunta que “sólo en el cas de algunas 
autonomías se ha roto este criterio como consecuencia de campañas puntuales” (p. 82). 
	   16	  
sí parece posible afirmar que se privilegia ostensiblemente a los distintos medios 
televisivos autonómicos, dependientes de la Generalitat misma. 
En prensa diaria también se observa un alto grado de concentración, sobre todo al 
agrupar las distintas ediciones de un mismo medio de comunicación; por ejemplo, 
Levante (General), Levante (Extras), Levante Castellón, Levante Castellón (Extras), 
Levante Valencia y Levante Valencia (Extras). 
Agregando los datos correspondientes a los distintos medios de prensa (Fig.11), 
comprobamos que Las Provincias (Valencia) y Mediterráneo (Castellón) son los dos 
diarios que incluyeron mayor número de inserciones  (1.474,5 y 1.472,5 
respectivamente) por delante de Levante (1.177,5) e Información (562). Siguen las 
distintas ediciones de diarios gratuitos y, por último, un diario local (Ciudad de Alcoy). 
Fig. 11. Inserciones en Diarios. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Destaca el número de inserciones en Mediterráneo, un diario cuyo ámbito territorial es 
menor que el de otros que figuran por detrás de él como soporte publicitario, como son 
Levante e Información. No sólo su área de influencia es menor, sino también su 
difusión. 
Si tenemos en cuenta los datos de la OJD de 200919, en nada se justifica el reparto de la 
publicidad institucional en ese mismo año (en rojo en la Fig. 11). 
OJD 2009 
 Promedio Tirada Promedio Difusión 
Mediterráneo 11.376 9.662 
Información 33.316 26.776 
Las Provincias 44.749 34.119 
Levante 48.243 36.447 
La comparación entre la tirada/difusión de los diarios y su grado de utilización como 
soporte publicitario no se compadece con el objetivo de fijar unos criterios objetivos 
para la adjudicación de la publicidad institucional que se fijaba el legislador en 2003. 
 
5. Conclusiones. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
19 El periodo controlado es enero-diciembre de 2009, salvo en el caso de Información, en que los datos 
ofrecidos son los de junio 2009-junio 2010. 
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En la Comunidad Valenciana la publicidad institucional está regulada -aunque con 
significativas lagunas-, desde marzo de 2003, por una ley autonómica en la que se 
establecen, entre otros aspectos, los objetivos de la misma. De entre éstos sobresalen los 
que se inscriben en el ámbito corporativo. 
La Generalitat Valenciana es, en términos absolutos, el tercer anunciante entre los 
gobiernos autónomos, tras la Comunidad de Madrid (que lidera el ranking con más del 
doble de inserciones que el gobierno valenciano) y la Generalitat de Cataluña. Por 
detrás de ella se sitúan la Junta de Andalucía, la Xunta de Galicia y el Gobierno Vasco. 
El número de sus inserciones, que representa el 8,08% del total, alcanzó la cifra más 
alta  en 2007, año en que fue el segundo anunciante, sólo superado por la Comunidad de 
Madrid. 
Su actividad publicitaria supone el 72,52% de toda la publicidad institucional 
valenciana y se centra fundamentalmente en campañas de interés público (78,61%), 
pudiéndose hablar de concentración sectorial, dada la atención que se presta a tres 
sectores (“Información de Actuaciones”, “Educación/Cultura/Investigación” y 
“Sanidad”), que suponen el 71,87% del total. 
Desde 1999 se produce un crecimiento continuo hasta los dos últimos años, en que se 
produce una disminución, en parte justificable por la incidencia de la crisis económica; 
en parte por tratarse de los primeros años de un ciclo legislativo.  
Este crecimiento se acentúa en los años en que hubo procesos electorales (1999, 2003 y, 
fundamentalmente, 2007). Se observa, por otra parte, que el número de inserciones va 
aumentando paulatinamente a medida que se acerca el final de cada legislatura. 
En 2007 se produjo el mayor crecimiento intensivo (número de inserciones) y extensivo 
(número de sectores), siendo el único año en que se encuentran campañas o anuncios 
pertenecientes a todos los sectores. 
Los años electorales presentan una distribución mensual de las inserciones 
diametralmente distinta de la del resto de años, concentrándose la publicidad 
institucional en los primeros meses, que son los inmediatamente anteriores a las 
elecciones. Incluso en el mismo mes en que se celebran los comicios (es decir, en pleno 
periodo electoral) hay un número considerable de inserciones publicitarias, lo que está 
determinantemente prohibido (salvo las naturales excepciones) en todas las leyes de 
publicidad institucional excepto en la valenciana. 
En relación a los medios utilizados, destaca sobremanera -como era de esperar- la 
televisión. Sorprende, sin embargo, que el cine ocupe el segundo lugar, por delante de 
los diarios y el resto. Si la televisión parece ser el medio fundamental, los que parecen 
“secundarios” mejoran sus cifras precisamente en 1999, 2003 y 2007 (los tres años 
electorales). 
En televisión, los soportes de mayor uso son, con gran diferencia, los canales 
autonómicos, seguidos de Antena3 Valencia, por delante incluso de los circuitos 
regionales de TVE. 
Respecto a los diarios, parece que la distribución de la publicidad institucional de la 
Generalitat Valenciana no responde exactamente a lo que cabría esperar en función de 
los datos de tirada y difusión. 
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El análisis de los sectores pone de manifiesto que una gran parte de la publicidad 
institucional de la Generalitat Valenciana tiene carácter corporativo. Muchas de estas 
campañas se corresponderían con las que tienen como finalidad destacar los logros de 
gestión o los objetivos alcanzados (las llamadas campañas de autobombo), 
expresamente prohibidas en otras normas legales. 
La concentración temporal en torno a los procesos electorales no sería posible, en los 
mismos términos al menos, de estar regulada la publicidad institucional en la 
Comunidad Valenciana como lo está en el resto de comunidades autónomas con 
regulación al respecto o en la Ley de Publicidad y Comunicación Institucional aplicable 
a la Administración General del Estado.  
Puede apreciarse una tendencia a favorecer los intereses de las élites instaladas (de los 
gobiernos), por encima del bien público, fin último de la publicidad institucional. 
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